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第 1 章 パーソナルファイナンシャル・サービスにおける商品開発のビジネス
プロセス 
 1-1 生活シーンに根付いた保険ビジネスプロセス 
第 2 章 インターネット販売チャネル選択における保険会社の取組み 
 2-1 販売オムニチャネル化の進展 
 2-2 オムニチャネル化の進展によるマーケティングコミュニケーション
ツールの関係性 




























































































（Information and Communication Technology）で進化したモノ・コトのすべて
と考えることができる（河原, 同上書, p.15）。 
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いた走行距離連動型（ PAYD=Pay As You Drive ）と運転行動連動型













で再定義する必要がある（河原, 同上書, p.17）。 
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（１）生命保険における保険加入行動とニーズ 




































































（２）顧客属性の転換 ― 保険に関する顧客の心理タイプ 































の多さに大きな価値を感じる人々も多い（池田, 2011, p.5）。 
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たどり着くルートも多様化してきたといえる（池田, 同上書, pp.12-15）。 
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品を購入したり、誰かに推薦する可能性が高まる購買行動への影響も報告され
ている。また保険選択・購入の場面では、SNS 上に自社の HP へのリンクを設
定し、SNS ユーザーを自社 HP 上の保険料試算機能へ誘導するという直接的な
保険料試算増加策も重要になると考えられる（池田, 2011, pp.11-12）。累計が
取れるのであれば、SNS 経由で保険料試算を行った数のアクセス数を SNS 上
に投稿をすることで SNS 上からの顧客参加を促すことが可能となる。 






























を考えていく必要があるだろう（高橋ほか, 2013, pp.105-106）。 
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サービスの自動化のために ATM や Web サイトを構築してきたが、銀行がさら
に一層強力に推進した結果、顧客は急速にリモートチャネルを受け入れている











表 3-1 チャネルごとの役割の変化 
チャネル 現在の役割 将来の役割 
営業店 決済／事務処理、相談業務 相談／コンサルティングに特化 




電話 商品問い合わせ／相談 商品問い合わせ／相談 





























きである（King, 2012, pp.61-67）。 
 

























図 3-3 顧客対応中心とした金融機関の組織変化 
 
















































































② スマート TV 相談 
スマート TV が普及すれば、主に富裕層や高齢者向けに、双方向のインター
ラクティブな相談サービスに利用することが可能となる。例えば、1対1の相談
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図 3-4 スマート TV 相談の例 
1 対 1、金融機関対 1 親族での相談       1 対複数金融機関による商品比較／商談
スマホ連携による生体認証 
         銀行                銀行     銀行     銀行  
 
 家族        親族  
          （顧客） 
Face to Face の相談三者会議          資産運用商品の商談（複数金融機関）



























































店舗タイプ 場所・設置イベント 商品・セグメント特化 





自動車型店舗 自動車ディーラー 自動車ローン、リース 
得意客向け店舗 空港 ご当地案内ニーズのある富裕層、
外貨交換デスク etc. 






大学店舗 大学キャンパス 学資ローン、下宿先斡旋 etc. 
ポップアップ型稼働店舗 必要な場所どこでも 特化したセグメンテーションま
たは特定ターゲット向け販売 
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図 3-5 トータル・パーソナルファイナンシャル・サービスの 
マーケティング戦略領域モデル 




















































た One to One マーケティングの実
現。 
金 融 商 品














金 融 機 関 




























経済新聞 2015 年 2 月 3 日付朝刊 3 ページに紹介されている。 
2 この部分の説明は、岩瀬（2012），pp.182-186 による。 
3 データは、ライフネット生命資料（2009 年度）の調査分析によるものである。 
4 全社平均とは、生命保険協会の調査（2008 年度）による加盟企業の平均を指してい
る。 
5 例えば、ネット証券大手の 1 角であるマネックス証券の平成 23 年 3 月期決算資料に
よると、利用者層のうち 20 歳代、30 歳代と合わせて 35%であるのに対し、50 歳代、
60 歳代では、合わせると 30%となっている。 
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6 都市部とは、北海道、埼玉、千葉、東京、神奈川、静岡、愛知、大阪、兵庫、福岡
の 10 都市道府県を指す。 
7 イベント・ベースト・マーケティング手法とは、顧客のプロファイル、行動、取引
履歴などをモニタリングして、その中の変化を捉え、マーケティングに利用する情
報エンジンのことである（石川・牛尾, 2008, p.34）。 
8 加えて、沖電気 HP［http://www.oki.com/jp/press/2009/09/z09017.html］（検索日：
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